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1. WEWNETRZNY WIZERUNEK ORGANIZACJI

W kazdej organizacji ludzie powinni by¢ traktowani jako wazny czynnik
prowadzenia dziatalnos$ci, dlatego tez zwykle organizacje tworza warunki do
tego, aby ich uczestnicy mogli funkcjonowaé z pozytkiem dla funkcjonowania
organizacji i z korzy$cia dla nich samych. Praca pracownikow, jakosé
i efektywno$¢ wprost przenosi si¢ na wyniki organizacji, dlatego tez wazna jest
nieustanna stymulacja ich aktywno$ci. Skuteczno$¢ pobudzania aktywnosci
ludzkiej jest w duzej mierze zwigzana z faktem nieustannego przekonywania
uczestnikow organizacji do jej celow i formy dziatania, sposobow i warunkow
funkcjonowania.

Kazda organizacja $wiadomie (prowadzac ukierunkowane dziatania) lub nie
$wiadomie' buduje wlasny wizerunek wewnetrzny i zewnetrzny, ktory swiadczy
o atrakcyjnosci organizacji dla jej uczestnikow. Rozréznienie $wiadomego
i nie§wiadomego ksztattowania wizerunku z zalozenia jest niejednoznaczne.
Swiadome dziatania mozna definiowa¢ jako programowe — celowe i spojne
podejscie do ksztattowania wizerunku poprzez elementy tzw. marketingu
wewnetrznego. Jednakze kazda organizacja wizerunek kreuje poprzez rozne
uksztaltowanie wewnetrznych elementéw rzeczywistosci, w ktorej funkcjonuja
jej uczestnicy, i ktorzy te¢ rzeczywisto$¢ odczytuja i oceniaja. Wizerunek
wewnetrzny organizacji stanowi pewien obraz rzeczywistosci w umystach
pracownikoéw, jedna z definicji wizerunku mowi, ze jest on ,,obrazem,
polegajacym na odzwierciadleniu w $wiadomosci spostrzeganych poprzednio
sktadnikow rzeczywistosci’.

* Dr, Katedra Zarzadzania, Uniwersytet £.6dzki.

! Wigcej na temat znaczenia i tworzenia wizerunku wewnetrznego [w:] M. Malarski,
Wewnetrzny wizerunek organizacji strategicznym zakotwiczeniem zasobow ludzkich [w:] Wybory
strategiczne w przedsiebiorstwach, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu,
Poznan 2011, s. 137-146.

> 'W. Budzynski, Wizerunek réwnolegly nowa szansa promocji firmy i marki, Poltext,
Warszawa 2008, s. 11.
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Poniewaz obraz ten tworzony jest na podstawie obserwacji i ocen
uczestnikoOw organizacji — na biezaco do$wiadczaja i jednoczesnie weryfikuja
wlasng oceng tego, co ich otacza — na wizerunek wewnetrzny organizacji sktada
si¢ wiele czynnikéw zaré6wno materialnych, jak i niematerialnych. Wszystko
czym organizacja jest, co posiada w wymiarze rzeczowym, jakie dziatania
prowadzi, jakie s wewnetrzne interakcje wptywa na percepcje jej uczestnikow.
Mozna przyjaé zalozenie, ze w zasadzie kazde dzialanie, jak 1 kazde
zaniechanie, kazda decyzja lub jej brak, kazde zdarzenie na biezaco weryfikuje
obraz organizacji powstajacy w swiadomosci ludzi.

Definiujac wizerunek wewnetrzny nalezy odnies¢ go do warstwy
tozsamosci  organizacyjnej (jako wymiaru etyczno-symbolicznego —
obejmujacego podstawowe wartosci i1 zasady, cele i symbolike organizacyjng),
ktora wyrazona jest akceptacja pracownikow norm i wartosci deklarowanych
przez organizacje. Na gruncie tozsamosci osadzone sa rozwigzania
organizacyjne i narze¢dzia zarzadcze, ktora przejawiaja si¢ w srodowisku pracy
1 ktore mozna nazwaé sktadowymi statycznymi wizerunku.

Nalezy podkresli¢, ze tworzony obraz organizacji nie musi by¢ wiernym
odzwierciedleniem rzeczywistosci, a powstaje w wyniku subiektywnej oceny
dokonywanej przez osoby uczestniczace w zyciu organizacji, wszelkich
widocznych przejawow funkcjonowania organizacji. Stad tez duza role
w procesie percepcji 1 wydawania ocen odgrywa komunikacja wewnetrzna,
ktora jest forma przekazywania intencji zatozycielskich oraz podstawowych
charakterystyk wewnetrznych mechanizméw zwigzanych z funkcjonowaniem
organizacja. Uczestnicy organizacji moga dokonywa¢ samodzielnej interpretacji
postrzeganych zjawisk organizacyjnych gdy istnieje deficyt w przeplywie
informacji lub tez posiadajac dostgp do wczesniej przygotowanych informacji
opiera¢ o nie wtasne opinie.

Dlatego tez wazne jest odpowiednie dobranie i wykorzystanie sposoboéw
komunikacji, w tym znajomo$¢ i rozumienie poszczegélnych elementow
organizacji sktadajacych si¢ na jej wizerunek, a tym samym wplywanie na
percepcje i oceng organizacji przez pracownikow. Poszczegoélne elementy
wplywajace na wizerunek, nawet jesli funkcjonuja w zalozonych optymalnych
stanach nie gwarantuja wywolania pozytywnego wrazenia wsrod pracownikow.
Wiasciwa komunikacja wyrazajaca si¢ cigglym rozpoznawaniem oczekiwan
iopinii pracownikéw, wyjasnianiem i przypominaniem przyjetych wczesniej
zasad, regut 1 wuzgodnieh dotyczacych wewngtrznego funkcjonowania
poszczegdlnych sktadowych wizerunku powinna sprzyja¢ korzystnemu
weryfikowaniu opinii pracownikow.
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2. ISTOTA KOMUNIKACJI WEWNETRZNEJ W BUDOWANIU
WIZERUNKU WEWNETRZNEGO

Komunikacja jest sposobem nadawania sensu rzeczywistosci ,,czlowiek jest
zwierzgciem zawieszonym w sieciach znaczen, ktore sam utkat”. K. Perechuda
utozsamia komunikacje spoteczng w organizacji z konfrontacja, utrzymywaniem
1 wymiang systemow wartosci, postaw, motywow i zachowan organizacyjnych,
wartosci tworzonych przez poszczegodlne jednostki oraz zespoty pracownicze’.
Weinstein pisze o komunikacji jak o doprowadzeniu do wspdlnego zrozumienia
okreslonych tresci — jako stwarzanie mozliwosci dzielenia si¢ pogladami.
Dochodzenie do wspolnego rozumienia zaklada dwustronno$é komunikacji,
potrzebe sprzgzenia zwrotnego miedzy nadawca i odbiorca komunikatu’.
Dlatego tez komunikacj¢ mozna ujmowac jako dynamiczny dwustronny proces
przekazywania informacji w formie symbolicznej poprzez odpowiednie kanaty,
miedzy nadawcg i odbiorca, dzigki czemu moga oni nawiazaé¢ kontakt miedzy
soba’. Poprzez prowadzenie debat, konwersacji, dyskusji i negocjacji tworzony
jest $wiat spoteczny — nie ma prawdziwych reprezentacji $wiata, a jedynie mniej
lub bardziej uprawomocnione’.

Komunikowanie jest niezb¢dnym warunkiem istnienia przedsigbiorstwa
zapewnia faczno$¢ miedzy poszczegdlnym komorkami organizacyjnymi. Dobek
— Ostrowska podkresla, ze system komunikowania organizacyjnego odpowiada
procesom komunikowania na poziomie grupowym i mig¢dzygrupowym, co jest
charakterystyczne — uczestnikami takiego systemu sa jednostki, ktore
dobrowolnie wstepuja do organizacji®. Organizacje cechuje wewnetrzna,
zamknigta i hierarchiczna struktura z jasno okreslonymi rolami jej cztonkow
waska grupa zarzadzajacych i szerokg grupa podporzadkowanych. Mozna zatem
stwierdzi¢, ze odpowiedzialnos¢ =za formulowanie 1 przekazywanie
odpowiednich komunikatow jest w duzej mierze zwigzana z hierarchicznoscia
organizacji oraz z koniecznos$cig prowadzenia $wiadomej polityki informacyjne;j.

Komunikacja wewngtrzna ma wymiar formalnej oraz nieformalnej
wymiany informacji mi¢dzy czlonkami organizacji. Obie formy sa istotne

3 C. Geertz Interpretacja kultur: wybrane eseje, Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakow 2005.

* K. Perechuda, Zarzqdzanie organizaciq — metody, techniki, procedury, Leopodium,
Wroclaw 1997, s. 82.

S A Olsztynska, Komunikacja wewnetrzna w przedsigbiorstwie, w: Komunikowanie sie
w biznesie, red. H. Mruk, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2002, s. 123.

6 J. Stankiewicz, Komunikowanie sie w organizacji, Astrum, Wroctaw 1999, s. 44.

7 J. Bielecka-Prus, Koncepcja tozsamosci spolecznej w analizie dyskursu [w:] Procesy
tozsamosciowe pod red. K. Koneckiego i A. Kacperczyk, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego,
16dz 2010, s. 16.

8 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spolecznego, Astrum, Wroctaw 2004,
s. 113.
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w budowaniu wizerunku organizacyjnego. Komunikacja formalna powinna by¢
swiadomie tworzona i kontrolowana przez odpowiedzialne osoby oraz powotane
do tego celu komorki organizacyjne. Do 0s6b odpowiedzialnych za komunikacje
wewnetrzng nalezy zaliczy¢ szeroko pojeta kadra kierownicza w organizacji, a w
szczegoOlnosci kadre najwyzszego szczebla. Biorac pod uwage kadre kierownicza
mozna wyznaczy¢ jej trzy gtowne role w procesie komunikacji: (porownaj: Mai
i Akerson’, R. D’ Aprix'’)

¢ budowanie wspdlnoty — okreslanie znaczen jezykowych i nowych pojec
dotyczacych funkcjonowania organizacji oraz ich wyjasnianie pracownikom,
podtrzymywanie wspolnego rozumienia tego co tworzy specyfike organizacji,
budowanie atmosfery wspotpracy i wzajemnego zaufania,

e nawigowanie — wyznaczanie kierunku dzialan, inspirowanie
1 zaszczepianie pozytywnego nastawienia do przyszlosci organizacji, okreslanie
itlumaczenie potrzeby zmian, naswietlanie wprowadzanych korekt
w funkcjonowaniu organizacji,

e inicjowanie postgpu — tworzenie nowych idei i ich rozpowszechnianie,
rozpoczynanie i podtrzymywanie dyskusji oraz wymiany mysli, prowokowanie
debat i sktanianie do argumentacji w momentach odrgbnych opinii, sktanianie do
wymiany wiedzy wsrdd pracownikow.

Polityka informacyjna powinna wigza¢ si¢ ze $wiadomym ksztaltowaniem
wlasciwych postaw 1 zachowan wsrod pracownikéw. Formulowanie
komunikatow ma zwigzek z wieloma dziataniami zwigzanymi z oddziatywaniem
na odbiorcow co mozna poréwnywaé do aktywnosci w ramach public
relations ' lub, jesli odniesiemy je jedynie do wybranej grupy interesariuszy
jaka sa pracownicy organizacji, human relations'>: promowanie wlasnych
produktow idziatan, wykorzystywanie szans 1 zagrozen, ksztaltowanie
przychylnej opinii pracownikoéw, zapobieganie problemom pracowniczym,
zmian Dblednego postrzegania organizacji 1 przezwyci¢zanie niechegci,
uprzedzanie wrogich dziatan wobec organizacji, edukacja odbiorcow.

Van Riel i Fombrum podkreslaja, ze komunikacja jest fundamentem
dziatalnosci przedsigbiorstwa i jego wynikow. Sukces przedsi¢biorstwa miedzy
innymi zalezy od tego jakimi zasobami przedsigbiorstwo si¢ postuguje, w jaki
sposob nimi koordynuje i wykorzystuje je potencjalne mozliwosci, twierdza, ze
jakos¢ prowadzonych dziatah i sposoby wykorzystywania zasobow sg silnie
skorelowane z komunikacja organizacyjna — dzigki dobrej komunikacji

° R. Mai, A. Akerson, The leader as communicator, Amacom, New York, 2003, s. 25.

"R, D’Aprix Communicating for Change, Jossey Bass, San Francisco, 1996, s. 43.

" Por6wnaj: P. Lesly, The nature and role of Public Relations NTC, Business Books, Chigao
1998, s.13; K. Wojcik, Public relations od A do Z, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1997,
s. 55-56; W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa
2001, s. 220-222.

12 A. Zbikowska, Public relations, PWE, Warszawa 2005, s. 67.
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przedsigbiorstwa pozyskuja zasoby 1 wzmacniaja ich wartos¢ poprzez
podkreslanie ich potencjalnych mozliwosci do dziatania i rozwoju'.

Wewngtrzna komunikacja jest swego rodzaju spoiwem indywidualnych
izbiorowych zamierzen, dazen, podejmowanych inicjatyw w wymiarze
skutecznosciowym, jak i sposobem utrzymywania réwnowagi wewnetrznej
w ramach realizowanych dziatah w organizacji w wymiarze efektywnosciowym.
Istotnym warunkiem skutecznego oddzialywania na postrzeganie organizacji
przez jej pracownikow jest zapewnienie spdjnego 1 konsekwentnie
przekazywanego komunikatu pracownikom organizacji. Spojno$¢ oznacza
zgodnos¢ formulowanych tresci komunikatow 2z wczesniej poczynionymi
ustaleniami wewnatrz organizacji, ktére maja legitymizacyjny i porzadkujacy
charakter. Ustalenia te poczynione na zasadzie pewnego kontraktu
(porozumienia) zawartego migdzy uczestnikami organizacji. Ustalenia te z kolei
wyplywaja z warunkow konstytuujacych tozsamo$é organizacyjng. Spojnosé
powinna gwarantowa¢ wzmocnienie przekonania pracownikow o $cistym
odzwierciedlaniu charakterystyki tozsamosci organizacyjnej w biezacym
przekazywaniu komunikatow.

Konsekwentnos¢  odnosi  si¢ do  niezmiennosci  gloszonych
i przekazywanych komunikatow w ramach wczesniej dokonanych ustalen.
Regularmie powtarzanie informacji, ktore dotycza réznych kwestii zycia
organizacyjnego, a ktorych istota jest taka sama, pozwala na uzyskanie pewnosci
zwiazanej z funkcjonowaniem organizacji (jej kierunkoéw dziatania, sposobow
funkcjonowania, relacji wewnetrznych itd.) oraz rol jakie petlnia w niej
poszczegdlni jej cztonkowie. Konsekwentno$¢ ma dodatkowe znaczenie,
bowiem rzeczywisto$¢ moze by¢ postrzegana rdéznie w zaleznosci od kontekstu
sytuacji, w ktorej nastegpuje ocena, a do ostatecznych ustalen czgsto dochodzi si¢
W poprzez negocjacje i reinterpretacje'*.

Ze wzgledu na funkcje peione przez komunikacj¢ wewngtrzng w ramach
organizacji mozna zaproponowa¢ nastgpujacy podziat:

e Funkcja normatywna — wplywajaca na postawy, zachowania
pracownikow poprzez mechanizmy ksztattujace uwspolnienie rozumienia
1 interpretacji zasad, norm i wartosci i wyrazajaca si¢ w odpowiednim podaniu
podstawowych argumentow istnienia i funkcjonowania organizacji takich jak:
misja, wizja, cele, wartosci organizacyjne.

e Funkcja deskryptywna — prezentujaca fakty, wydarzenia, wyniki
zarbwno w wymiarze organizacyjnym jak i1 indywidualnym, obejmujaca
ilosciowe 1 jakosciowe przedstawienie informacji dotyczacych dziatalnosci
organizacji np. wykresy, analizy, raporty, sprawozdania.

3 Van Riel C, Fombrum C., Essentials of Corporate Communication, Routledge, Oxon
2007.
4 R. Jenkins Social identity, Routledge, London 2004, s. 4.
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e Funkcja denotacyjna — porzadkujaca posiadane zasoby informacyjne
w organizacji, klasyfikujaca zbiory danych, przypisujaca znaczenia do rzeczy
1 wydarzen, umozliwiajaca interpretacje zjawisk np. normatywy, stowniki, kody
produktow.

e Funkcja interpretatywna — objasniajaca funkcjonujace systemy,
stosowane narzedzia 1 metody zwiazane z zarzadzaniem organizacja np.
regulaminy, instrukcje, wyjasnienia, opisy.

e Funkcja antycypacyjna — wyprzedzajaca, dotyczaca przysziosci,
planowanych dziatan, podejmowanych wysitkach, zmianach np. karty
projektow, karty zamierzen inwestycyjnych, plany rozwoju.

Skuteczne komunikowanie zachodzi wtedy, gdy pojawia si¢ zrozumienie
informacji. Czlowiek — odbiorca komunikatu — patrzy na $wiat i shucha go, a nie
widzi i styszy — taki proces okre$lany jest ekonomia postepowania’. W procesie
tym pojawia si¢ zjawisko ,,sity hipotezy”, ktore oznacza, ze im czlowiek jest
bardziej przekonany, ze ma co$ nastapi¢ tym mniej potrzebuje dowodow, aby
taki sytuacj¢ uzna¢ i jednoczesnie wigcej dowodow i sygnatow, aby jej
zaprzeczy¢. Dlatego tez mozna sformulowaé pewne zasady formutowania
komunikatow tak, aby wypelniaty kryterium skutecznosci oddzialywania na
odbiorcow'’:

e rzeczowos¢ — stosowne uwzglednienie specyfiki poruszanego problemu,
powigzanie tresci i formy komunikatu, prawdziwe i obiektywne przedstawienie
problemu;

e jasno$¢ — stosowanie jezyka zrozumialego, adekwatnego do odbiorcow,
ktorzy jednoznacznie zinterpretuja znaczenie komunikatu;

e pogladowos¢ — odwotywania si¢ do ogoélnie znanych schematow,
ktorymi postugujag si¢ innymi uczestnicy organizacji, dokonywanie poréwnan,
podawanie przyktadow;

e $wiadomo$¢ celu — podporzadkowanie wyraznie zdefiniowanemu
celowi, ktory staje si¢ watkiem gldéwnym komunikatu i wokot niego budowana
jest tres¢ przekazu;

e skondensowanie tre$ci — unikanie nadmiaru informacji i pobocznych
watkow, ktore moga rozprasza¢ uwage;

e oryginalnosé — stosowanie powiazan niestandardowych,
niekonwencjonalnych, aby skupi¢ uwage na istot¢ komunikatu oraz utatwi¢
zapamigtanie komunikatu.

5 A. Potocki, Komunikacja wewnetrzna w przedsiebiorstwie, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2001, s. 13.

16 Poréwnaj J. Stankiewicz, Komunikowanie sie w organizacji, Astrum, Wroctaw 1999,
s.119-121 oraz B. Barafnska Relacje miedzy komunikacjqa wewnetrznq a wizerunkiem [w:]
Pracownicy i media w procesie komunikacji, pod redakcja D. Tworzydlo i T. Solifiskiego,
Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie, Rzeszow 2007, s. 158-
159.
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3. RELACJE MIEDZY WIZERUNKIEM WEWNETRZNYM A KOMUNIKACJA
— EGZEMPLIFIKACJA EMPIRYCZNA

Organizacje prowadza rozne dziatania w zakresie komunikacji wewnetrzne;j,
ktore niewatpliwie wplywaja na sposdb rozumienia organizacji przez jej
czlonkéw. Badania przeprowadzone wsroéd pracownikow firm amerykanskich
wykazaty ze:

o wiekszos¢ pracownikoéw nie jest zadowolona ze sposobow
komunikowania, ktore sa stosowane w ich przedsigbiorstwach;

e wigkszos¢ pracownikow oczekuje informacji od bezposrednich
przetozonych, ktorzy sa preferowanym przez zatrudnionych zrédlem
wiadomosci o przedsigbiorstwie,

e bezposredni przetozeni nie sa wystarczajaco komunikatywni,
a cztonkowie wyzszych szczebli zarzadzani sa niedostepni dla szeregowych
pracownikow,

e r6znego rodzaju publikacje wydawane przez firme dla zatrudnionych sa
wysoko oceniane przez pracownikow choé¢ nie stanowia dla nich
wystarczajacego zrodla informacji,

e pracownicy krytycznie oceniaja postawe menadzerow, ktorzy niechetnie
shuchaja swoich podwladnych i nie wykorzystuja ich pomystow' .

Jako ilustracj¢ oceny proceséw komunikacyjnych i ich powiazania
z postrzeganiem przedsigbiorstwa ponizej zaprezentowano badania w dwoch
polskich firmach. Postrzeganie firmy w obu przypadkach zostato zmierzone za
pomoca czterech pytan wskaznikowych odnoszacych si¢ do indywidualnej
percepcji pracownikow: ogolnego zadowolenia z pracy w przedsigbiorstwie;
zapewnienia poczucia bezpieczenstwa i stabilno$ci; mozliwosci realizacji celow
zyciowych oraz wigzania przysztosci zawodowej z przedsigbiorstwie. Pierwsze
pytanie wskazuje na ogo6lny stan postrzegania przedsigbiorstwa poprzez wlasng
oceng w stosunku do catosci organizacji, drugie pytanie odnosi si¢ do spetniania
przez przedsigbiorstwo podstawowych potrzeb bezpieczenstwa, trzecie okresla
mozliwosci wypetniania ambicji zawodowych i zyciowych pracownikow,
nast¢gpne okres$la nastawienie pracownikow co do przysztosci przedsigbiorstwa.
Wskaznik (w dalszej czesci artykulu nazywany wskaznikiem postrzegania)
zostal obliczony jako S$rednia arytmetyczna ze wskaznikow syntetycznych
wskazanych wyzej pytan'®.

Pierwsza firma A nalezy do branzy farmaceutycznej i jest oddzialem
przedsigbiorstwa zagranicznego o charakterze globalnym. Firma ta jest

17F. Seitel. The Practice of Public Relations, Prentice Hall, New Jersey, 1995, s. 306.

'8 Wskazniki sa liczone jako $rednia arytmetyczna z rozktadu odpowiedzi na wybrane
pytania. Kazdej z odpowiedzi na dane pytanie przypisywane nastgpujacych wartosci: 4 dla opinii
zdecydowanie pozytywnej; 3 dla opinii raczej pozytywnej; 2 dla opinii raczej negatywnej; 1 dla
opinii zdecydowanie negatywne;j.
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przedsigbiorstwem produkujacym i sprzedajacym na rynku polskim gtownie
produkty z sektora OTC (leki nie wymagajace recepty). Druga to firma B
dziatajaca na rynku medioéw elektronicznych bedaca czescia polskiego koncernu
medialnego. Glownym dziataniem firmy B jest prowadzenie internetowego
portalu informacyjnego. W obu firmach przeprowadzono badania opinii
pracownikow, ktorzy mieli odpowiedzie¢ na pytania dotyczace funkcjonowania
wiasnej firmy i postrzegania wybranych zjawisk organizacyjnych. W przypadku
przedsigbiorstwa A wskaznik postrzegania wyniost 3,25, w przypadku drugiego
przedsigbiorstwa — B wyniost 2,91".

W ramach badania opinii zadano przeciwnikom obu przedsigbiorstw grupe
pytaf dotyczacych aspektow komunikacyjnych. Wyniki w przypadku obu
przedsigbiorstw zaprezentowano na wykresie 1.

Mam dostep do wszystkich informacji
potrzebnych do biezacego wykonywania
mojej pracy.

MJj przetozony dba o informowanie
pracownikow o sprawach, ktore ich dotycza.
MJ¢j przetozony w sposdb zrozumiaty
wyjasnia powody decyzji firmy i jej polityke.

Zarzad wlasSciwie reaguje na to, co mowia

pracownicy. _

Firma B

®  Firma A
Dobrze oceniam funkcjonowanie kanatow
komunikacyjnych.

Zarzad skutecznie przekazuje pracownikom
informacje o celach i zamierzeniach firmy.

Dobrze oceniam przeptyw informacji
w naszej firmie.

Wykres 1. Poréwnanie wynikéw badania opinii w Firmie A i w Firmie B
Zr6dlo: badania whasne.

Jak mozna zaobserwowaé¢ w obu przypadkach oceny przeptywu informacji
sq podobne i do$¢ niskim poziomie. Rowniez na podobnym, ale wyzszym
poziomie w obu przedsi¢biorstwa ocenione zostaty kanaty komunikacyjne oraz
mozliwos¢ dostgpu do informacji. Roéznice w opiniach pojawiaja si¢
w przypadku oceny roli kadry kierowniczej w przekazywaniu informacji.

19 Wskaznik moze przyjmowa¢ wartos¢ od 1 do 4, przy czym poziom 1 oznacza
zdecydowanie zlq oceneg, wskaznik 4 oznacza zdecydowanie dobra oceng postrzegania.
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W Firmie A wyzej ocenione zostaly dzialania Zarzadu w zakresie
przekazywania informacji o celach i zamierzeniach przedsi¢biorstwa oraz
reagowanie na potrzeby pracownikow. Widoczne sg rowniez réznice w ocenach
bezposrednich przetozonych w wymiarze komunikacyjnym — na korzys¢
kierownikow w Firmie A.

Wiazac ze soba wskazniki postrzegania obu firm i wyniki opinii na temat
aspektow komunikacji, mozna zauwazy¢, ze w Firmie A, gdzie wskaznik
postrzegania byt wyzszy niz w Firmie B rowniez generalna ocena komunikacji
wewnetrznej jest lepsza — szczego6lnie w wymiarze dziatan kadry kierownicze;j.

4. PODSUMOWANIE

Swiadome budowanie wizerunku wewnetrznego wiaze si¢ z intencjonalnym
wplywaniem na procesy postrzegania i oceny funkcjonowania organizacji przez
jej uczestnikow. PrzemyS$lane dzialania w zakresie systemu komunikacji
powinny pozytywnie wplynaé na percepcje wizerunku wewnetrznego. Ilustracja
empiryczna sugeruje taki zwiazek — lepsza ocena sfery komunikacji (szczeg6lnie
w zakresie dziatan kadry kierowniczej) powigzana jest z lepszym postrzeganiem
organizacji przez pracownikow. Powstaje jednak pytanie, na ile sama funkcja
komunikacyjna moze wywiera¢ wptyw na wizerunek wewngtrzny, a na ile jest
ona jedynie wzmocnieniem innych mechanizméw tworzenia wizerunku
wewnetrznego.
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Maciej Malarski

THE ROLE OF ORGANIZATIONAL COMMUNICATION IN CREATING
AN INTERNAL IMAGE OF AN ORGANIZATION

Functioning of every organization inseparably is connected with creating its internal image.
The internal image can be built by the organization more or less consciously. Since it is about
perception of the organization by her participants in the interest of every organization is to build
such an image which would have a positive effect on them. The role of internal communications in
enforcing the internal image is crucial, because opinions of participants in the organization are
arising on the basis of subjective evaluations which next should be shaped on the basis of the
verbal and non-verbal information exchange of the symbols, description, explanations and
discussion.



